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SUMARIO 


La «Mass Comunication Research» se desarrolló como un tipo de análisis 
de la Cultura y la Comunicación de Masas en el que la Sociología, la Antropo- 
logía, la Ciencia Política y la Psicología se trataron de sintetizar pluridiscipli- 
narmente. En un primer momento, sus intereses investigadores estuvieron cen- 
trados en un examen de los principales elementos que componían el proceso 
comunicativo (receptor, emisor, mensaje, canal y efectos). Sin embargo, estos 
intereses han ido derivando hacia un uso cada vez más pragmático de sus resul- 
tados. De este modo, en la actualidad se puede considerar que tales investiga- 
ciones se están centrando, preferentemente, sobre el tema de los efectos sobre 
los receptores de mensajes serializados comunicativamente. Así, en la reciente 
comunicación de masas (y en la cultura a la que está dando lugar) se percibe 
una utilización cada vez más persuasiva dirigida de una forma predominante a 
la investigación de mercados y a las campañas de propaganda política. Por tan- 
to, se puede decir que un paradigma teórico que nació como aclaración de la 
acción de los sistemas de comunicación colectivos se ha transformado en una 
ideología justificadora de la sociedad de consumo. 
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INTRODUCCIÓN 


L período de formación de los estudios sobre la comunica- 

ción de masas en los Estados Unidos coincidió con la conso- 
lidación de este país como la primera potencia política, económi- 
ca y militar de Occidente. 

La comunicación de masas ha actuado, pues, como vehículo 
de integración social y expansión en el ámbito exterior. Desde el 
primer momento se mostró como una forma de pensamiento so- 
cial integrado a los intereses del Estado norteamericano, en sus 
diversos niveles de organización, en los cuales se situaron las 
principales fuentes de financiación de la investigación y el saber 
social práctico destinado a resolver problemas inmediatos en el 
marco de un sistema comunicativo creciente (radiodifusión, tele- 
visión, etc.) que había aumentado rápidamente la complejidad 
del sistema social, impulsando la innovación tecnológica y el 
cambio social. 


Esta nueva realidad social determinó que notables investiga- 
dores (sociólogos, psicólogos, antropólogos) dedicasen su tiempo 
y esfuerzo al estudio de los nuevos canales y procesos de comu- 
nicación masiva™®. 

Con Lasswell se iniciará un rápido desarrollo que dará lugar a 
una metodología de naturaleza empírica denominada con el con- 
cepto general de «Mass Communication Research». En dos déca- 
das la investigación sobre comunicación de masas se convertirá 
en uno de los sectores más desarrollados y con mayor demanda 
por parte de instituciones públicas y privadas. Así, esta investiga- 
ción unida a la renovación tecnológica pasará a ser una constan- 
te innovación temática y metodológica y su desarrollo incidirá de 
una manera general sobre toda la sociedad industrial avanzada. 


Ahora bien, fueron los nuevos medios audiovisuales y de co- 
municación de masas, los que iniciaron una fuerte y creciente de- 
manda de investigación ya que la prensa o el cine podían cono- 
cer -aunque aproximadamente- su audiencia mediante una serie 
de datos (según ventas, la distribución de los ejemplares, de los 
billetes de las salas cinematográficas, etc.). En cambio, la radio 
carecía de la posibilidad de conocer su audiencia. Por ello se esti- 
muló el desarrollo de los estudios empírico-cuantitativos orienta- 
dos en primer lugar al conocimiento del público en sus niveles 


(1) En este sentido es muy interesante el artículo: «Tendencias de la investigación en el 
sector de las comunicaciones de masas», de Norris Janowitz y Robert Oscar Schulze, 
contenido en M. de Moragas (ed.), Sociología de la Comunicación de masas, Gustavo 
Gili, Barcelona, 1982, pp. 31-51. 


sociales y culturales. Y, posteriormente, el análisis se planteó ha- 
cia el conocimiento de este público por parte de los anunciantes 
y las empresas de publicidad con la finalidad de llegar a una ma- 
yor eficacia persuasiva. 

Por otra parte, el desarrollo de estas técnicas no se dio en Eu- 
ropa debido a la implantación mayoritaria de un sistema radiote- 
levisivo de carácter público en el que la presión publicitaria era 
muchísimo menor y estaba limitada por el carácter público de es- 
tos medios audiovisuales. 

Una segunda causa en el origen de la «Mass Communication 
Research» se sitúa en la naturaleza del sistema político liberal de 
los Estados Unidos. La propaganda política se alzó como el se- 
gundo gran tema de estudio. 

Un ejemplo fue la campaña de Franklin D. Roosevelt quien 
realizó su campaña mediante la radio consiguiendo la victoria. 
Este triunfo electoral suscitó un creciente interés por los nuevos 
medios de comunicación audiovisuales como propaganda políti- 
ca, creándose una demanda de estudios sobre estas nuevas teo- 
rías. Las nuevas teorías comunicativas se convertirán en una nue- 
va frontera entre la teoría social al no limitarse a una simple 
diagnosis, sino a la predicción de acontecimientos futuros al ser- 
vicio de instituciones públicas y privadas orientadas hacia el con- 
trol social de las audiencias. 

En plena depresión económica, los estudios empíricos sobre 
comunicación de masas encontraron un campo abonado para su 
desarrollo como mecanismo de intervención en la esfera pública. 
A la intervención directa de la Administración se sumó la acción 
de diversas e importante fundaciones de carácter privado que im- 
pulsaron la creación de institutos de investigación de la comuni- 
cación de masas. Estas instituciones privadas desarrollaron el 
análisis de los efectos de la comunicación colectiva así como de 
las audiencias. 

Asimismo, en la esfera militar los estudios de comunicación 
han alcanzado un importante desarrollo compaginándose los es- 
tudios sobre propaganda y orientándose básicamente hacia los 
efectos conseguidos mediante una sucesión de impactos por re- 
ceptor y audiencia. Pero, a la vez, se plantearon estudios sobre la 
innovación tecnológica aplicada con la finalidad de afianzar a los 
Estados Unidos como líder internacional en política exterior. 

Por consiguiente, la «Communication Research» originó una 
especialización del análisis comunicativo en tres ámbitos específi- 
cos: en la esfera politica, desarrollará un especial interés por la 
propaganda y las formas de creación de la opinión pública; en la 
esfera moral y cultural se centrará en el estudio de los efectos; y, 
en la esfera comercial se dedicará al estudio de audiencias. 
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Esta convergencia de intereses ha dado lugar a una investiga- 
ción que Paul Felix Lazarsfeld definió magistralmente como «In- 
vestigación Administrada»; es decir, la comunicación se plantea 
como disciplina desarrollada por el Applied Social Research y 
con la finalidad de elaborar técnicas de análisis empírico con las 
que se faciliten el uso social de los medios y una máxima renta- 
bilidad y eficacia de dichos medios”, 


En definitiva, la «Mass Communication Research» se enmar- 
cará en el estructural-funcionalismo, orientado a la resolución de 
problemas prácticos planteados por las nuevas demandas de co- 
nocimiento surgidas en el seno del Welfare State. El funcionalis- 
mo dará soporte teorético y se esforzará por dar una visión opti- 
mista de la sociedad. La Investigación Administrada tendrá su 
fundamento en una conexión de intereses y de voluntades entre 
la industrial de la comunicación y de la cultura con los gabinetes 
de investigación de mercado; se trata, pues, de un tipo de investi- 
gación adaptada a las exigencias de los gestores de la comunica- 
ción comercial y de los propietarios de los medios de comunica- 
ción con la finalidad de conocer los estados de Opinión pública. 
Se puede afirmar que la «Mass Communication Research» crea 
un paradigma específico de análisis temático y metodológico do- 
minante en nuestros días. 


Ahora bien, el presente trabajo trata de ver cuáles son las di- 
recciones contemporáneas que partiendo de la «Mass Communi- 
cation...» se han consolidado como nuevas reformulaciones de 
los planteamientos ya clásicos de Lasswell, Merton o Lazarsfeld. 
Se plantea, por tanto, nuestro estudio el conocer el estado pre- 
sente de la investigación comunicativa en los Estados Unidos. 
Estado que nos aclara en gran medida acerca del rumbo y direc- 
ciones teóricas más relevantes y que mayores repercusiones tie- 
nen en la actualidad. En consecuencia, a lo largo de estas pági- 
nas trataremos de hacer una sucinta exposición de la etapa 
fundamental de la «Mass Communication Research» para a con- 
tinuación ver cómo ha ido evolucionando hacia propuestas su- 
mamente interesantes como son la Teoría Situacional, la Teoría 
Hipodérmica o la investigación que se está realizando ahora so- 
bre Opinión pública y sus variables®. 


(2) En la misma obra de M. de Moragas (ed.), pp. 20-31, el artículo de Paul Felix La- 
zarsfeld, «Pronóstico para una investigación de las comunicaciones internacionales». 


(3) Es fundamental para conocer las nuevas tendencias, la obra de Denis McQuail y 
Sven Windahl, Modelos para el estudio de la comunicación colectiva, EUNSA, Pam- 
plona, 1984, pp. 27-45. 


LA EVOLUCIÓN ACTUAL DE LAS TEORÍAS 
NORTEAMERICANAS SOBRE LA COMUNICACIÓN 
DE MASAS: LOS PARADIGMAS 
CONTEMPORÁNEOS Y SUS APLICACIONES EN LA 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 


Si los primeros paradigmas se dedicaron a la investigación 
global de los elementos implicados en los procesos de comunica- 
ción, los paradigmas actuales se dedican de un modo preferente 
a la aclaración del papel de la audiencia y del consumidor como 
agente activo. En este sentido, la teoría de los Usos y Gratifica- 
ciones permite observar y caracterizar la audiencia como una au- 
diencia dinámica y con capacidad para la elección de sus posibili- 
dades. 

Elihu Katz, Jay G. Blumler y Michael Gurevitch caracterizan 
a la audiencia como «activa» mediante la constatación de cinco 
características: 


a) Por cuanto que los usos de los medios de comunicación 
dependen de las finalidades impuestas por los miembros de 
la audiencia. 

b) La exposición de los diversos medios de comunicación y 
sus formas de recepción dependen de las necesidades expe- 
rimentadas por los miembros de la audiencia y se adecúan 
a las gratificaciones que se esperan obtener. 

c) Los medios de comunicación deben competir con otras 
fuentes de gratificación por lo que en ningún caso el estu- 
dio de la audiencia deberá limitarse al ámbito comunica- 
tivo. 

d) La audiencia determina las causas que generan su uso de 
los medios de comunicación y las gratificaciones que se es- 
peran obtener. 

e) El estudio de la audiencia y de sus usos podrá determinar 
la relevancia cultural de los medios de comunicación y sus 
consecuencias en el conjunto de las formas de juicio en los 
miembros de la audiencia (Katz, Blumler y Gurevitch, 
1974). 


De las teorías de los Usos y Gratificaciones parten en la ac- 
tualidad una enorme variedad de modelos que se dedican a de- 
terminar el papel de los vínculos primarios y de los grupos de 
pertenencia en la determinación del comportamiento de la au- 


(4) Op. cit., pp. 147-167. 
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diencia. Aquí, pues, hay que situar a la llamada Teoría Hipoder- 
mica y a la más reciente Teoría Situacional. Nos centraremos en 
ambas teorías para conocer sus objetivos y efectosÚ). 

La Teoría Hipodérmica encuentra su origen en la compren- 
sión de la sociedad de masas como un tipo de sociedad en la que 
se destruyen progresivamente los vínculos primarios de los indivi- 
duos. 

Por otra parte, la Teoría Situacional o Fenoménica niega este 
potencial persuasivo y vincula los efectos de la existencia de los 
grupos primarios a la actividad de reforzamiento de las actitudes 
previas sostenidas por los individuos en el seno de sus grupos de 
referencia, dándose una conexión estrecha entre grupos de perte- 
nencia y grupos de referencia. 

Según Joseph T. Klapper se define a esta teoría como una 
tendencia a contemplar la comunicación de masas como causa 
necesaria y suficiente para la obtención de efectos en la audien- 
cia. De esta forma, en el marco de la Teoría Situacional los efec- 
tos de la comunicación son muy limitados dada la existencia de 
un cierto número de instancias intermedias entre comunicador e 
individuo receptor. 

Por tanto, la Teoría Situacional se dedicará preferentemente a 
la investigación de los factores intermedios entre el comunicador 
y la audiencia en cuanto audiencia activa y transformable. Pero 
veamos esta teoría de una manera más detenida. 

En efecto, la Teoría Situacional se orienta hacia la observa- 
ción y evaluación de los elementos intermediarios que se estable- 
cen entre los puntos inicial y terminal del proceso comunicativo. 

En la influencia personal ya Katz y Lazarsfeld% afirmaron 
que existen cuatro factores que deben ser armonizados para que 
el mensaje resulte eficaz. Estos cuatro factores intermedios son 
los siguientes: 


a) El primer factor es la exposición a los diversos medios de 
comunicación. La exposición dependerá de los intereses 
particulares de la audiencia que permiten la posibilidad de 
que todo individuo pueda escoger aquellas ofertas que más 
le interesen según sus predisposiciones previas. 

b) El segundo factor intermediario se localiza en los medios y 
en sus diversos potenciales persuasivos. 

c) El tercer factor será el contenido de la comunicación reco- 
mendada por el comunicador. 


(5) Op. cit., pp. 190-191. 


100 (6) KATZ, E. y LAZZARSFELD, P. F.: La influencia personal, Hispano-Europea, Bar- 
celona, 1979, pp. 169-187. 


d) El cuarto y último factor, se sitúa en la caracterización de 
la audiencia en cuanto a las predisposiciones y actitudes 
previas. 


El replanteamiento de la Teoría Situacional se centra entonces 
en el análisis de la predisposición y actitudes previas de los re- 
ceptores. Se puede decir que estamos ante la investigación más 
específica sobre los cambios de opinión y sus causas. 


Las sucesivas investigaciones han permitido observar que el 
reforzamiento de las actitudes y predisposiciones afecta a cinco 
componentes del proceso comunicativo. 


19) Las predisposiciones. La audiencia recibe el impacto de la 
comunicación de masas según una exposición selectiva, una 
percepción selectiva y una memorización selectiva y elige 
aquellas ofertas que presentan una mayor coincidencia con 
sus actitudes previas y con sus intereses o motivaciones. 


2% Los grupos y las normas grupales. En líneas generales, po- 

demos aducir que la resistencia al cambio de opinión de- 
pende del grado de vinculación de un individuo respecto a 
las normas de su grupo social de referencia y al grado de 
participación en la discusión interna del grupo al que per- 
tenece. 
Elihy Katz y Paul Lazarsfeld”? dan cuatro funciones que 
dicho grupo cumple respecto al individuo en cuestión. En 
primer lugar, el grupo cumple una función instrumental, 
comparte las opiniones y actitudes de aquellos con quien 
una persona desea identificarse. En segundo lugar, el grupo 
proporciona una realidad social a sus miembros. En tercer 
lugar, el grupo cumple la función de proporcionar una in- 
teracción entre sus miembros posibilitando una mayor co- 
nexión. El cuarto factor a considerar y último, es la atrac- 
ción de los valores compartidos o búsqueda de valores 
compartidos entre los diversos miembros del grupo que 
Robert K. Merton denominó como el valor «homófilo». 

32) Las redes interpersonales de comunicación. Estas relaciones 
interpersonales se fundamentan sobre las actitudes y pre- 
disposiciones de los individuos impactados por la comuni- 
cación persuasiva. 

42) El liderazgo de opinión. El líder de opinión actúa como un 
elemento decisivo en el proceso de consecución de efectos, 
su liderazgo puede fundamentarse en su mayor disponibili- 


(7) Op. cit., pp. 257-271. 
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dad de información mediante su mayor exposición a los 
medios de comunicación de masas. 

5%) Y, asimismo, la naturaleza de los medios de comunicación en 
una sociedad democrática plantea varias cuestiones. La expo- 
sición a los medios de comunicación depende de la actividad 
de selección ejercida libremente por parte de los miembros de 
la audiencia a la que se le ofrece la posibilidad de encontrar 
aquellos medios que sustenten y reafirmen sus actitudes pre- 
vias, sus motivaciones y sus predisposiciones. 

De este modo, la Teoría Situacional entra en la investigación 
del por qué varían los cambios de opinión y sus causas. Pero, a 
la par, analiza el cambio de opinión en relación con los tipos de 
personalidad y la aparición de disonancia cognoscitiva. Así, se 
partirá de la idea de que algunos miembros de la audiencia son 
más susceptibles a la persuasión que otros según su grado de in- 
teligencia y fantasía; pero, también, según sus rasgos de persona- 
lidad y su cohesión respecto del grupo. 

En este sentido, el teórico más actual de este paradigma co- 
municativo como es Irving L. Janis concluye en la existencia de 
cinco grandes tipos de personalidad en relación a la persuasión. 
Por tanto, Janis diferenciará claramente entre los hombres y las 
mujeres, planteando una conclusión paradójica: que los hombres 
son más fácilmente persuadidos que las mujeres a causa de que 
la publicidad y propaganda preferentemente va dirigida a su rol 
social. Ya en el marco social del sexo masculino, aquellos hom- 
bres que presentan escasos lazos o experimentan una abierta hos- 
tilidad hacia los individuos de su entorno o, a la vez, se caracte- 
rizan por su predisposición a rechazar cualquier forma de 
persuasión, todos ellos entonces presentan una normalidad psico- 
lógica y una conducta normal y correcta sin experimentar cam- 
bios de conducta o de opinión mediante el impacto de la comu- 
nicación. 

También nos encontramos con otros individuos más suscepti- 
bles de ser persuadidos, los hombres con una escasa estima de sí 
mismos, los hombres dotados de una gran fantasía y/o de una 
alta habilidad intelectual, muestran un alto nivel de persuasión y, 
por último, los hombres extrovertidos y de mayor facilidad para 
la relación social también están dentro de la franja de susceptibi- 
lidad persuasiva. 

La Teoría de la Disonancia Cognoscitiva'* desarrollada por 
Leo Festinger afirma que el individuo actúa consecuentemente 


(8) FESTINGER, L.: Teoría de la Disonancia Cognoscitiva, Instituto de Estudios Políti- 
cos, Madrid, 1975, pp. 13-53. 


según aquello que sabe y aquello que regula la percepción y la 
comprensión del entorno. Pero, como afirma Festinger, en oca- 
siones se produce una incongruencia entre lo que sabe y su ac- 
tuación. A esta situación entre el saber y la actuación la denomi- 
na «disonancia». Festinger parte de dos hipótesis básicas: 


— La existencia de disonancia motivará a la persona y evitará 
activamente situaciones e informaciones que puedan incre- 
mentar probablemente tal disonancia. 

— El sujeto desarrollará todo tipo de conductas que traten de 
darle psicológicamente «consonancia» cognoscitiva. 


Pues bien, la actual reflexión de la Teoría Comunicativa nor- 
teamericana de nuestros dias y, sobre todo, la desarrollada por 
Janis y Kelly y, también, por SheffieldW y Lumsdaine, llega a la 
conclusión de la necesidad de considerar no sólo el contenido de 
la comunicación sino la nueva retórica que están surgiendo en 
los «mass media». 

Carl I. Hovland y su equipo de colaboradores intentaron el 
desarrollo de una «nueva retórica científica», pretendiendo per- 
feccionar las técnicas referidas al contenido con la finalidad de 
anticipar, en la medida de lo posible, el efecto conseguido por el 
medio de comunicación de masas. Se trataría, pues, de una retó- 
rica resultante de la experimentación psicológica y de la observa- 
ción de los contenidos comunicativos. 

En lo concerniente al contenido y argumentación, estos estu- 
dios se han basado en una serie de aspectos concretos entre los 
que cabe destacar algunos de ellos más relevantes. 

Para elaborar esta nueva retórica se investigan los tipos de ar- 
gumentación unilateral y bilateral. Así, en la investigación 
«Experiments on Mass Communication»'?, Arthur A. Lumsdaine 
y Fred D. Sheffield concluyen que la presentación bilateral de ar- 
gumentos significa una mayor capacidad persuasiva que la pre- 
sentación unilateral en aquellos individuos que tienen una opi- 
nión contraria sobre un argumento específico. Sin duda, la 
argumentación bilateral es más compleja y afecta a un conjunto 
de sujetos experimentados más «exigentes» y «reflexivos» que la 
unilateral. 

Por tanto, la disposición de la argumentación en el contenido 
de la comunicación se hace un tema de análisis preferente en los 
últimos planteamientos de la Teoría Situacional y de las teorías 


(9) DOOB, L. W.: Public Opinion and Propaganda, Archon Books, Hamden, Connecti- 
cut, 1982, pp. 67-115. 


(10) Op. cit., pp. 221 y ss. 
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contemporáneas de comunicación masiva. Si un comunicador ar- 
gumenta con criterios contradictorios, la argumentación presen- 
tada en primer lugar adquiere una mayor eficacia persuasiva que 
el resto de argumentaciones posteriores. Y, si la argumentación 
se orienta hacia un problema o hacia una necesidad ya sentida 
como propia por el receptor, tendrá una mayor eficacia. De esta 
manera, se llega a la conclusión según la cual el orden de la ar- 
gumentación en los contenidos de la comunicación es irrelevante 
fundamentalmente cuando el receptor se caracteriza por una 
gran necesidad de racionalizar o de comprender la argumenta- 
ción. 

Un tema se hace especialmente interesante en este estudio de 
la nueva retórica", Los contenidos amenazadores y su diversa 
intensidad serán revisados en cuanto a sus efectos más caracterís- 
ticos. En consecuencia, aquellos argumentos que introducen ele- 
mentos de tensión emocional para la consecución de determina- 
dos efectos, son los que apelan a la psicología más profunda y a 
la tensión emocional más caracteriológica del sujeto. En este 
punto, la comunicación no tan sólo produce una intensa reacción 
emocional sino que además asegura que la tensión emocional po- 
drá ser reducida en el momento en el que se repita la opinión re- 
comendada. Pero este efecto se conexiona con la exposición del 
receptor a mensajes en los que las conclusiones están explícitas o 
implicitas. 

Una argumentación que mantenga implícitas las conclusiones 
podrá facilitar la persuasión si el destinatario se encuentra muy 
familiarizado con el tema debatido. Ahora bien, si nos enfrenta- 
mos ante un receptor con escaso nivel cultural o sin una relación 
directa con el tema propuesto por la argumentación, los elemen- 
tos explícitos facilitarán la persuasión. Se puede decir que la re- 
petición de la argumentación nos posibilita el reforzamiento de 
las argumentaciones primeras como factor básico de consistencia. 

Por consiguiente, la Teoría Situacional contemporánea se cen- 
tra en la persuasión y en la credibilidad del comunicador. Mas, 
un último tipo de análisis que se está llevando a cabo es el cono- 
cimiento de la capacidad persuasiva de los diversos medios de 
comunicación de masas. Para los situacionistas, la propia fuente 
de información ocupa un papel muy importante en la capacidad 
persuasiva tal y como lo demuestran sus últimas investigaciones. 
La persuasión, pues, depende del reconocimiento del receptor de 
un cierto grado de credibilidad respecto a la fuente de informa- 
ción. Sin embargo, el efecto positivo de la alta credibilidad de las 


(11) Grupo M.: Retórica General, Paidós, Barcelona, 1987, pp. 251-269. 


fuentes y el negativo efecto de la escasa credibilidad de las fuen- 
tes tienden a desaparecer después de un período de varias se- 
manas. La investigación actual norteamericana está estudiando 
profusamente la naturaleza persuasiva de cada medio de comuni- 
cación y el grado de exposición de la audiencia a los diversos ca- 
nales comunicativos. La prensa, en este sentido, permite una ac- 
tividad de reexposición debido a la naturaleza del canal impreso, 
mientras que la radio o la televisión permiten una mayor eficacia 
persuasiva, sobre todo, la televisión posee este poder debido a la 
naturaleza visual de su canal, a su mayor alcance en la recepción 
de los mensajes y a su atracción por parte del público infantil 
con lo cual su grado de acción es altísimo. 

Se puede decir que las nuevas tendencias en el estudio de los 
efectos de la Comunicación de Masas está experimentando un 
desarrollo extraordinario. Estas nuevas tendencias se oponen al 
ámbito limitado (Short run) que caracterizaba la investigación de 
los «mass media» clásica. En efecto, ésta trataba de ver el funcio- 
namiento de los efectos desde una perspectiva temporal de corto 
espacio o carácter restringido. Sin embargo, en la investigación 
de nuestros días se trata de orientar el análisis hacia la observa- 
ción de los efectos acumulados a largo plazo. Como consecuen- 
cia de esta observación, hay que anotar el último desarrollo de 
dos teorías recientes: la teoría de la Hipótesis del Distanciamien- 
to y el establecimiento de una agenda sistemática de prioridades 
(Agenda Seetting). 


Pues bien, la Hipótesis del distanciamiento fue formulada ini- 
cialmente por P. J. Tichenor, G. A. Donohue y C. N. Olien? en 
1970. En esta hipótesis los sectores sociales de mayor status eco- 
nómico y social tienden a adquirir mayor información que los 
sectores inferiores, produciéndose un distanciamiento radical en- 
tre ambos sectores. Un distanciamiento entre ambos sectores so- 
cioeconómicos contrariamente a lo que podía esperarse en un 
primer momento. 


A su vez, la capacidad de establecimiento de Agenda, analiza- 
do preferentemente por Noelle-Newman(*”, se define por un pro- 
ceso de distribución de la información que permite el estableci- 
miento de las prioridades que orientan la opinión pública. La 
Agenda por temas podrá situarse en cualquiera de los niveles de 
información de los estados de opinión y determinará el tipo de 
estados de opinión vigentes en una determinada situación tempo- 


(12) TICHENOR, O. J., DONOHUE, G. A. y OLIVEN, C. N.: Mass Communication 
Yearbook, Sage Publications, Beverly Hills, 1983. 


(13) MCQUAIL, D. y WINDAEL, S.: op. cit., pp. 125-130. 


105 


106 


ral. El establecimiento, de la Agenda temática no tan sólo con- 
cierne a la actividad comunicativa de los «mass media», sino in- 
cide directamente en la vida política, cultural, de entretenimiento, 
etc., y, en definitiva, de todos aquellos aspectos de información 
que influyen en la construcción de la realidad social. Estas dos 
teorías aún se consideran como teorías programáticas y en perío- 
do de formación. 


SOBRE ALGUNAS POSIBLES CONCLUSIONES DEL 
ESTADO ACTUAL DE LAS TEORÍAS 
CONTEMPORÁNEAS DE LA COMUNICACIÓN 
NORTEAMERICANA 


A la vista de lo anterior se puede hablar de un desarrollo muy 
activo de los paradigmas comunicativos en la investigación esta- 
dounidense de nuestros días. Así, la Teoría Situacional se está 
imponiendo como lógica consecuencia de la evolución del Para- 
digma Funcionalista que con Lasswell, Merton y Lazarsfeld se 
impuso desde los años cuarenta. También hay que anotar como 
hay una reactualización del análisis del modelo de Usos y Grati- 
ficaciones y del redescubrimiento de los grupos primarios que ya 
se señaló en «The People's Choice» de Lazarsfeld. 

Pues bien, se puede decir que la Teoría Situacional abre las 
nuevas tendencias en el conocimiento de los procesos de forma- 
ción de la Opinión pública, sin embargo, su análisis se hace des- 
de dentro del modelo político norteamericano. Y, así, conviene 
subrayar la existencia al mismo tiempo de una línea de investiga- 
ción más crítica y que entra a formar parte de la actual Sociolo- 
gía radical norteamericana con autores como Herbert I. Schiller 
y Noam Chomsky. Mas, nosotros en este trabajo hemos preferi- 
do hacer un repaso de las investigaciones sobre efectos más que 
desde la perspectiva de carácter cultural y político. 

Ahora bien, en una valoración que nos lleve a algunas posi- 
bles conclusiones sobre el tema, se ha de destacar que tanto la 
Teoría Situacional como la Hipodérmica y sus derivaciones son 
modelos empíricos de investigación muy relevantes y científicos. 
Sin embargo, sus problemas provienen de su utilización sociopo- 
lítica. Este aspecto se está destacando en la actualidad, incluso 
por sus mismos teóricos. La capacidad de persuasión tan asom- 
brosa que estos paradigmas descubren no pueden ser usados pa- 
ra motivar propagandística y publicitariamente de una manera 
antiética. De esta manera, las Teorías Comunicativas contempo- 
ráneas tienen que replantearse su valor no sólo objetivo sino, so- 
bre todo, colectivo. Y es en este punto en donde el debate y la 


polémica se abre dentro del campo comunicativo con una fuerza 
sin precedentes. 


Precisamente, es la Teoría Comunicativa europea la que pri- 
mero ha abierto la discusión teórica sobre los limites del conoci- 
miento persuasivo de la Opinión pública”. Tanto para Haber- 
mas como para Morin('?, es decir desde la Teoría Crítica y el 
Postestructuralismo, se llega a la conclusión de que se precisa 
una regulación de los efectos de los «mass media» desde una po- 
sición que no pierda de vista sus vinculaciones éticas. El mero 
uso para la estimulación del consumo o la inducción al voto no 
pueden ser las finalidades últimas de una investigación tan siste- 
mática y rigurosa como la desarrollada. Por consiguiente, esta- 
mos ante el desarrollo de un debate que trata de delimitar el sig- 
nificado de la investigación comunicativa y social. 


En consecuencia, la elaboración de paradigmas comunicativos 
presenta en nuestros días una actividad, tanto teórica como me- 
todológica, de una riqueza impresionante. La Teoría Transaccio- 
nal, las múltiples y variadas líneas de análisis semiológico y se- 
miótico, las teorías críticas, etc., nos indican hasta qué punto las 
investigaciones de mercado, comunicativas e informativas son el 
tema de temas de la Ciencia Social actual. 


Por tanto, la «Mass Communication Research» abrió la pers- 
pectiva empírica y teórica que interrelacionaba economía y políti- 
ca con comunicación. Mas, esta perspectiva abría el tremendo 
conflicto entre lo que Eco calificó como «apocalípticos» e «inte- 
grados». Este conflicto está en el núcleo de la investigación co- 
municativa y es uno de los problemas más graves que tienen la 
investigación «mass mediática». Y ello porque plantea el conflic- 
to en un nivel que no puede soslayarse: las responsabilidades del 
científico y del intelectual. En efecto, hay que volver a sus justos 
términos el uso que se está haciendo del conocimiento de los 
efectos y de los procesos de codificación comunicativa e informa- 
tiva. Así, las conclusiones básicas sobre la formación y evolución 
de los paradigmas de la Teoría de la Comunicación de Masas 
nos lleva a la constatación de su aplicación en función de intere- 
ses coyunturales. De este modo, el conocimiento del papel de los 
grupos primarios o la acción que sobre los grupos ejercen los 
procesos macrosociológicos, no pueden dirigirse exclusivamente 
hacia la motivación social o la estimulación de refuerzos incons- 


(14) HABERMAS, J.: Historia y crítica de la Opinión pública, Gustavo Gili, Barcelona, 
1979, pp. 56 y ss. 

(15) MORIN, E.: El paradigma perdido, el paraiso olvidado, Kairós, Barcelona, 1974, pp. 
27 y ss. 
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cientes en los consumidores. Sin embargo, y desgraciadamente, 
sabemos que científicamente es posible la persuasión desde un ri- 
guroso estudio científico. Es por ello por lo que nunca como 
ahora se hace imprescindible la responsabilidad de los intelectua- 
les. Parafraseando el libro más conocido de Mannheim('%, habría 
que hacer posible el paso de la ideología a la utopía mediante 
una investigación sobre la comunicación de masas en donde se 
sintetice la ciencia con la ética y la investigación con la responsa- 
bilidad del investigador. En definitiva, estamos ante uno de los 
retos más importantes de la evolución paradigmática de la Co- 
municación de Masas y de su significado social. 
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